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ABSTRACT 
 This study aims to find out and analyze the influence of quality perception variables, 
perceptions of sacrifice, perceived value on consumer loyalty with customer satisfaction as an 
intervening variable for consumers of Zero Heroes distribution. With this type of research is 
explanatory research, namely research explains. This research was conducted in May-July 
2019, and took place at Jl. MGR Sugiyanto 15A, Klojen, Malang. The sample used the 
accidental sampling method with 83 respondents. This study uses primary data through a 
questionnaire. The analytical tool in this study uses the Test Instrument data, Normality test, 
Path Path Analysis and Sobel Test. Based on the results of statistical tests, the results show 
that the Quality Perceived indirectly affects Consumer Loyalty through Consumer Satisfaction 
as an Intervening Variable. Sacrifice Perception directly affects Consumer Loyalty without 
going through Customer Satisfaction as an Intervening Variable. Value Perception indirectly 
affects Consumer Loyalty through Consumer Satisfaction as an Intervening Variable. 
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Generasi millennial memiliki peluang besar untuk mengembangkan ide-ide kreatifnya 
dalam dunia bisnis. Salah satu bisnis yang menarik untuk generasi millennial adalah 
bisnis clothing line. Sebenarnya, istilah clothing line itu mengacu kepada usaha memproduksi 
sebuah desain fesyen, entah itu baju, kaos dan sebagainya. Namun, clothing line sering 
disalahartikan dengan usaha distro. Distro, seperti kepanjangannya distribution 
store merupakan model bisnis yang mendistribusikan produk fashion tertentu 
Perlu diperbarui di sini, tempat ini jauh di depan banyak merek pakaian dan mode lokal 
yang sudah mulai melakukan bisnis di beberapa daerah, tetapi sekarang menyebutkan 
kompilasi populer di Indonesia oleh merek dan merek sekarang Istilah pakaian dan distropun 
kemudian akan mengubah perkembangan secara signifikan. Distribusi adalah tempat yang 
harus dikurangi karena ada hal-hal unik dan menarik tentang produk yang mereka hasilkan. 
Barang-barang unik dapat membedakannya dari yang lain 
Nama distro di dunia fashion di Indonesia adalah Zero Heroes. Zero Heroes merupakan 
distro yang menyediakan berbagi macam perlengkapan fashion di Indonesia. Zero Heroes 
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mempunyai toko yang tersebar di Indonesia. Zero Heroes menyediakan berbagai macam kaos, 
tas, topi dan perlengkapan lainnya.  
Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas maka pokok permasalahan dalam 
penelitian ini, antara lain : 
a. Apakah persepsi kualitas berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di distro Zero Heroes? 
b. Apakah persepsi pengorbanan  berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di distro Zero 
Heroes? 
c. Apakah persepsi nilai berpengaruh terhadap kepuasan konsumen di distro Zero Heroes? 
d. Apakah persepsi kualitas berpengaruh terhadap loyalitas konsumen di distro Zero Heroes? 
e. Apakah persepsi pengorbanan  berpengaruh terhadap loyalitas konsumen di distro Zero 
Heroes? 
f. Apakah persepsi nilai berpengaruh terhadap loyalitas konsumen di distro Zero Heroes? 
g. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh terhadap loyalitas konsumen di distro Zero Heroes? 
h. Apakah persepsi kualitas, persepsi pengorbanan, persepsi nilai berpengaruh terhadap loyalitas 
konsumen  melalui kepuasan konsumendi distro Zero Heroes. 
Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui dan menganalisisis persepsi kualitas terhadap kepuasan konsumen 
di distro Zero Heroes. 
b. Untuk mengetahui dan menganalisisis pengaruh persepsi pengorbanan terhadap 
kepuasan konsumen di distro Zero Heroes. 
c. Untuk mengetahui dan menganalisisis pengaruh persepsi nilai terhadap kepuasan 
konsumen di distro Zero Heroes. 
d. Untuk mengetahui dan menganalisisis persepsi kualitas terhadap loyalitas konsumen di 
distro Zero Heroes. 
e. Untuk mengetahui dan menganalisisis pengaruh persepsi pengorbanan terhadap 
loyalitas konsumen di distro Zero Heroes. 
f. Untuk mengetahui dan menganalisisis pengaruh persepsi nilai terhadap loyalitas 
konsumen di distro Zero Heroes. 
g. Untuk mengetahui dan menganalisisis pengaruh kepuasan konsumen terhadap loyalitas 
konsumen di distro Zero Heroes. 
h. Untuk mengetahui dan menganalisisis pengaruh persepsi kualitas, persepsi 
pengorbanan dan persepsi nilai berpengaruh terhadap loyalitas konsumen  melalui 
kepuasan konsumen di distro Zero Heroes. 
 
Manfaat Penelitian 
a. Dapat dijadikan acuan sebagai pembanding dengan penelitian lain yang sejenis.  
b. Dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan prusahaan untuk dapat lebih memberi 
kepuasan kepada konsumen. 
c. Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat yang berarti, terutama bagi 
pihak distro zero heroes, sehingga kedepannya produk zero heroes ini bisa lebih 








KERANGKA TEORITIS DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
Persepsi kualitas 
Persepsi kualitas (Perceived quality) menurut Aaker (1997) dapat didefinisikan sebagai 
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa 
layanan berkaitan dengan apa yang diharapkan oleh pelanggan 
Persepsi kualitas mencerminkan perasaan pelanggan yang tidak nampak secara 
menyeluruh mengenai suatu merek. Akan tetapi, biasanya persepsi kualitas didasarkan pada 
dimensi-dimensi yang termasuk dalam karakteristik produk tersebut dimana merek dikaitkan 
dengan hal-hal seperti keandalan dan kinerja. 
Sweeney (2001), menyatakan beberapa indikator persepsi kualitas sebagai berikut: 
1) Has consitent quality (kualitas yang konsisten) 
2) Is well made (produknya baik) 
3) Has an acceptable standard of quality (memenuhi standar kualitas yang ditentukan) 
4) Jarang terjadi kecacatan produk 




Naumann (1995,15) mendefinisikan “perceived sacrifice adalah pengorbanan yang 
telah diberikan konsumen untuk mendapatkan barang atau jasa tersebut. Persepsi pengorbanan 
dari seorang konsumen akan semakin besar jika pengorbanan yang dilakukan untuk 
mendapatkan produk tersebut semakin besar. Jadi persepsi pengorbanan konsumen akan 
berbanding lurus dengan pengorbanan untuk mendapatkan suatu produk atau jasa tersebut”.  





Menurut Kotler (2003) dalam Krisno dan Samuel (20013:3), Perceived value 
adalahsekumpulan manfaat yang diharapkan akan diperoleh pelanggan dari produk, nilai 
pelayanan, nilai karyawan dan nilai citra. Nilai produk misalnya kenikmatan menu yang 
ditawarkan.Nilai pelayanan misalnya ketepatan dalam melayani, keramahannya. Nilai 
karyawan misalnya pengalamannya, cara berpakaian, cara bicara, sedangkan nilai citra sama 
dengan image.  
Penjelasan dimensi perceived value selanjutnya mengacu pada pendapat Sweeney dan 
Soutar dalam Tjiptono(2016:298), sebagai berikut:  
1) utilitas atau manfaat yang berasal dari perasaan atau reaksi positif yang dtimbulkan dari 
mengkonsumsi produk. Kesenangan dan kepuasan emosional yang didapatkan pengguna berasal dari 
status produk atau jasa yang digunakan.  
2) utilitas yang didapat dari kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri-sosial konsumen serta 
untuk memuaskan keinginan seseorang dalam mendapatkan pengakuan atau kebanggaan sosial, 
pelanggan yang mengutamakan social value akan memilih produk atau jasa yang 
mengkomunikasikan citra yang selaras dengan teman-temannya atau menyampaikan citra sosial yang 
ingin ditampilkannya.  
3) utilitas yang diperoleh dari persepsi terhadap kinerja yang diharapkan dari suatu produk dan atau jasa. 
Kualitas hasil fisik dari penggunaan suatu produk atau jasa dengan kata lain tipe nilai ini 
mencerminkan kemampuan produk atau jasa melaksanakan fungsi fisik utamanya  secara konsisten. 
Performance value terletak dan berasal dari komponen fisik dan design jasa.  
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4) utilitas yang didapat dari produk karena reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang. Harga 
yang adil dan biaya-biaya finansial lainnya yang berkaitan dengan mendapatkan produk atau jasa 
yang di inginkan. 
KEPUASAN KONSUMEN 
“Customer satisfaction adalah perasaan senang atau tidak senang (kecewa) yang muncul 
setelah membandingkan kesan terhadap hasil dari suatu produk dengan harapannya” (Kotler 
dan Keller, 2009:139). Dari definisi di atas, tingkat kepuasan adalah bahwa pelanggan akan 
kecewa jika kinerja jatuh di bawah harapan, dan pelanggan diharapkan puas ketika kinerja 
sesuai dengan harapan, dalam fungsi perbedaan antara kinerja yang dirasakan Dijelaskan 
bahwa ada. Jika melebihi harapan, pelanggan akan sangat puas, pelanggan yang puas akan 
lebih loyal kepada yang lebih lama, harga kurang sensitif dan akan membuat komentar yang 
baik tentang perusahaan. 
 
Menurut Kotler (2003) dalam Tjiptono (2016:219), ada 4 cara mengukur kepuasaan 
pelanggan yaitu:  
1) “Sistem keluhan dan saran Banyak perusahaan membuka kotak saran dan menerima keluhan yang 
dialami oleh pelanggan.Ada juga perusahaan yang memberi amplop yang telah ditulis alamat 
perusahaan untuk digunakan menyampaikan saran, keluhan serta kritik.Saran tersebut dapat juga 
disampaikan melalui kartu komentar, customer hot line, telepon bebas pulsa.Informasi ini dapat 
memberikan ide dan masukan kepada perusahaan yang memungkinkan perusahaan mengantisipasi 
dan cepat tanggap terhadap kritik dan saran tersebut, 
2) Survei kepada pelanggan Dalam hal ini perusahaan melakukan survei untuk mendeteksi komentar 
pelanggan.Survei ini dilakukan melalui pos, 13 telepon, wawancara pribadi, atau pelanggan diminta 
mengisi angket, 
3) Ghost Shopping Perusahaan menyuruh orang tertentu sebagai pembeli ke perusahaan lain atau ke 
perusahaannya sendiri, pembeli bayangan ini melaporkan keunggulan dan kelemahan pelayanan yang 
melayaninya, juga dilaporkan segala sesuatu yang bermanfaat sebagai bahan pengambilan keputusan 
oleh manajemen, bukan saja orang lain yang disewa untuk menjadi pembeli bayangan tetapi juga 
manajer itu sendiri harus turun ke lapangan, belanja ke toko saingan dimana ia tidak dikenal, 
pengalaman manajer ini sangat penting karena data dan informasi yang diperoleh langsung dialami 
sendiri, 
4) Lost customer analysis Pelanggan yang hilang, dicoba dihibungi.Mereka diminta untuk 
mengungkapkan mengapa mereka berhenti, pindah ke perusahaan lain, adakah sesuatu masalah yang 
terjadi yang bisa diatasi atau terlambat diatasi, dari kontak semacam ini kan diperoleh informasi dan 
akan memperbaiki kinerja perusahaan sendiri agar tidak ada langganan yang lari dengan cara 
meningkat kepuasan mereka”. 
LOYALITAS KONSUMEN 
Customer loyalty merupakan suatu kesetiaan pelanggan. “Menurut (Kotler & Keller, 
2006) dalam membangun customer loyalty perusahaan dapat menggunakan e-mail, situs web, 
telephone, database, dan perangkat lainnya untuk mendorong terjadinya hubungan dengan 
pelanggan secara terus-menerus, Customer loyalty adalah komitmen pelanggan yang 
mendalam dalam melakukan pembelian ulang di masa depan (Arnould et al., 2004)”. 
Menurut (Tideswell, 2005), (Deng, Lu, Wei, & Zhang, 2010) terdapat 4 dimensi dalam 
mengukur customer loyalty, diantaranya adalah:  
a. “Word of Mouth Promotion  
Word of mouth adalah percakapan dari orang ke orang, tertulis, atau komunikasi melalui 
elektronik atau yang berhubungan dengan manfaat atau pengalaman membeli menggunakan 
barang/jasa, 
b. Future Repurchase Intention  
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Minat beli merupakan sebuah perilaku pelanggan dimana pelanggan mempunyai keinginan 
dalam membeli atau memilih suatu produk berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan 
dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk/jasa, 
c. Price Sensitive  
Tingkat sensitif harga diwujudkan dalam bentuk pelanggan akan tetap memilih perusahaan 
tersebut meskipun harga yang ditawarkan lebih mahal dari perusahaan yang lain selama perusahaan 
tersebut memberikan manfaat yang lebih baik dari perusahaan lain”. 
Menurut tinjauan teori, sesuai dengan tujuan penelitian maka kerangka konseptual 















Gambar 1. Kerangka Konseptual 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu dan tinjauan teori, maka dapat dirumuskan 
hipotesis sebagai berikut : 
H1 : Persepsi kualitas berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen. 
H2 : Persepsi pengorbanan berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen. 
H3 : Persepsi nilai berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen. 
H4 : Persepsi kualitas berpengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen. 
H5 : Persepsi pengorbanan berpengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen. 
H6 : Persepsi nilai berpengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen. 
H7  : Kepuasan konsumen berpengaruh langsung terhadap loyalitas konsumen. 
H8 : Persepsi kualitas, persepsi pengorbanan, persepsi nilai berpengaruh langsung 
terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan konsumen. 
METODE PENELITIAN 
“Penelitian ini adalah jenis penelitian explanatory dengan pendekatan kuantitatif. 
Penelitian explanatory adalah penelitian yang mempengaruhi antara variabel penelitian dan 
menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya” (Sugiono,2011:11). Berdasarkan data 
yang diambil pada periode Mei pengunjung di Distro Zero Heroes yang bertempat di outlet jl. 
MGR Sugiyopranoto No. 15A Klojen Malang, mendapatkan rata-rata jumlah pembeli 
sebanyak 500 orang. Berdasarkan perhitungan Slovin dalam penetapan sampel, maka diperoleh 















Definisi Operasional Variabel 
Variabel independen (Bebas) 
Persepsi Kualitas (X1) merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas 
atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama dnegan maksud yang 
diharapkannya. Adapun indikator dari persepsi kualitas adalah: 
1) Has cinsistens quality, Zero Heroes memiliki kualitas produk yang konsisten. 
2) Is well made, Zero Heroes memiliki kualitas produk yang baik. 
3) Jarang terjadi kecacatan pada produk Zero Heroes. 
4) Has an acceptable standard of quality, produk Zero Heroes memenuhi standart 
kualitas yang di tentukan. 
Persepsi Pengorbanan (X2) adalah persepsi mengenai pengorbanan yang diberikan oleh 
konsumen untuk memiliki barang atau jasa tersebut. Adapun indikator dari persepsi 
pengorbanan adalah: 
1) Konsumen mau berkorban untuk mendapatkan produk dari Zero heroes. 
2) Konsumen mau mengantri terlebih dahulu untuk mendapatkn produk Zero heroes.  
3) Konsumen mau menyetir sendiri ataupun menggunakan angkutan umum untuk 
mendapatkan produk Zero heroes. 
4) Konsumen mau meluangkan waktunya untuk mendapatkan produk Zero heroes. 
Persepsi Nilai (X3) adalah cost yang dikeluarkan dengan benefit yang diperoleh untuk 
mempertimbangkan nilai yang di dapat pelanggan. Adapun indikator dari persepsi nilai adalah: 
1) Nilai manfaat dari produk zero heroes sebanding dengan harga pengorbanan yang 
dilakukan konsumen. 
2) Belanja produk zero heroes memiliki nilai tambah secara social. 
3) Produk zero heroes memiliki niali keawetan yang tinggi. 
4) Nilai manfaat produk zero heroes sebanding dengan harga yang dibayarkan. 
Variabel Intervening 
Kepuasan Konsumen (Z) adalah perasaan senang/kecewa seseorang ketika menerima 
produk. Adapun indikator kepuasan konsumen adalah: 
1) Produk Zero Heroes sesuai dengan harapan. 
2) Mau merekomendasikan produk Zero Heroes. 
3) Merasa puas terhadap produk Zero Heroes. 
4) Senang terhadap produk Zero Heroes. 
Variabel Terikat 
Loyalitas Konnsumen (Y) adalah suatu perilaku yang ditunjukkan kepada penjual 
terhadap pembeli. Adapun indikator loyalitas konsumen adalah: 
1) Selalu menggunakan produk Zero Heroes. 
2) Mengutamakan produk Zero Heroes daripada produk lainnya. 
3) Kesetiaan terhadap produk Zero Heroes. 
4) Membicarakan hal-hal positif mengenai produk Zero Heroes. 
Metode Analisis Data 
Uji Instrumen 
a. Uji Validitas 
 Uji validitas adalah suatu proses instrumen yang dilakukan dengan mengukur 
apa yang harus diukur. Penelitian ini menggunakan alat ukur berupa program komputer 
yaitu program SPSS for Windows untuk melakukan pengujian validitas. Apabila r 
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hitung < r tabel (pada tarif signifikan 5%) maka didapat item kuisioner tersebut 
valid.Apabila r hitung > table (pada tarif signifikan 5%) maka didapat dikatan item 
kuisioner tidak valid. 
b. Uji Reliabilitas 
 Menurut Sugiyono (2012:12), “Uji reliabilitas adalah uji instrumen untuk 
mengetahui adanya konsistensi alat ukur dalam penggunaannya dengan kata lain alat 
ukur tersebut mempunyai hasil yang konsisten, apabila digunakan berkali-kali pada 
waktu yang berbeda-beda, apabila hasil koefisien alpha > tarif signifikan 60% atau 0,6 
maka kuisioner tersebut reliabel. Apabila hasil koefisien alpha < tarif signifikan 60% 
atau 0,6 maka kuisioner tersebut tidak reliable”. 
 
Uji normalitas 
Menurut Ghozali (2008:176) “dasar pengambilan keputusan dengan analisis 
kolmogorov-smirnov (K-S) adalah: Apabila nilai Asymp. Sig (2-tailed) kurang dari 0,05 maka 
Ho ditolak. Hal ini berarti data residual terdistribusi tidak normal, dan Apabila nialai Asymp, 
sig (2 -tailed) lebih besar dari 0,05 maka Ho diterima. Hal ini berarti data residual terdistribusi 
normal”. 
Analisis Jalur  
 “Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linier berganda, analisis jalur 
adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel (causal) 
yang telah di tetapkan sebelumnya berdasarkan teori” (Ghozali, 2011:249). 
 
Uji t 
Menurut Ghozali (2013:98) “Uji t-test digunakan dalam penelitian ini secara individual 
dalam menerangkan variabel dipenden secara parsial”. Jika  sig >0,05 maka H0diterima dan 
H1 ditolak, Jika sig <0,05 maka H0 ditolak dan H1 diterima. 
Uji Sobel 
Pengujian Uji sobel digunakan untuk menguji pengaruh variabel  antara dalam penelitian 
ini terdapat variabel mediasi,  
ANALISIS DATA 
Uji Validitas 
Berdasarkan data pada tabel 1 uji validitas mempunyai nilai kofisien korelasi X1.1 
(0,816), X1.2 (0,829), X1.3 (0,837), X1.4 (0,867), X2.1 (0,827), X2.2 (0,726), X2.3 (0,720), 
X2.4 (0,613), X3.1 (0,711), X3.2 (0,799), X3.3 (0,847), X3.4 (0,788),  Z1 (0,793), Z2 (0,818), 
Z3 (0,872), Z4 (0,766), Y1 (0,754), Y2 (0,826),Y3 (0,806), Y4 (0,860. Oleh karena itu, semua 
variabel dinyatakan valid karena nilai kofesien korelasi berada diatas rtabel yaitu 0,2159. 
Uji Reliabilitas 
Berdasarkan data pada tabel 2 uji reliabilitas dapat dilihat variabel Persepsi kualitas 
mempunyai nilai Cronbach Alpha 0,826 > 0,60. Variabel Persepsi Pengorbanan mempunyai 
nilai Cronbach Alpha 0,788 > 0,60. Variabel Persepsi Nilai mempunyai nilai Cronbach Alpha 
0,816 > 0,60. Variabel Kepuasan Konsumen mempunyai nilai Cronbach Alpha 0,819 > 0,60. 
Variabel loyalitas Konsumen mempunyai nilai Cronbach Alpha 0,818 > 0,60. Oleh karena itu, 
semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach Alpha diatas 0,60. Maka dapat 




Pengujian normalitas data diatas menunjukkan nilai (2-tailed) 0,765 > 0,05 maka dapat 
di simpulkan bahwa data tersebut memiliki distribusi normal. 
Path Analysis (analisis jalur) 

















Uji t model 1 Hasil path analysis didapat pengertian bahwa β1 (nilai koefisien regresi 
X1) -0,005 mempunyai arti bahwa Persepsi Kualitas tidak signifikan dan variabel ini tidak 
dapat di interpretasikan. Sedangkan β2 (nilai koefisien regresi X2) 0,009 mempunyai arti bahwa 
tidak signifikan dan variabel ini tidak dapat di interpretasikan. Sedangkan β3 (nilai koefisien 
regresi X3) 0,530 mempunyai arti bahwa Persepsi Nilai berpengaruh positif terhadap Kepuasan 
Konsumen, jika Persepsi Nilai semakin ditingkatkan, maka Kepuasan Konsumen juga akan 
meningkat. 
Uji t model 2 Hasil path analysis didapat pengertian bahwa β4 (nilai koefisien regresi 
X1) 0,173 mempunyai arti bahwa Persepsi Kualitas tidak signifikan dan variabel ini tidak dapat 
di interpretasikan. Sedangkan β5 (nilai koefisien regresi X2) 0,006 memiliki arti bahwa Persepsi 
Pengorbanan tidak signifikan dan variabel ini tidak dapat di interpretasikan. Sedangkan β6 
(nilai koefisien regresi X3) 0,703 memiliki arti bahwa Persepsi Nilai berpengaruh positif 
terhadap Loyalitas Konsumen, jika Persepsi Nilai semakin ditingkatkan, maka Loyalitas 
Konsumen juga akan meningkat. 
Uji t model 3 Hasil path analysis memiliki pengertian bahwa β7 (nilai koefisien regresi 
Z) 0,631 diartikan bahwa Kepuasan Konsumen berpengaruh positif terhadap Loyalitas 




 Uji sobel 1 Berdasarkan gambar 1 menunjukkan hasil one-tailed probability 
0,48153740 > 0,05 yang dapat artikan bahwa variabel Loyalitas Konsumen (Y) tidak dapat 
























 Uji sobel 2 Berdasarkan gambar 2 menunjukkan hasil one-tailed probability 
0,21548562 > 0,05 yang dapat diartikan bahwa variabel Loyalitas Konsumen (Y) tidak dapat 
dimediasi variabel Persepsi (X2) melalui Kepuasan Konsumen (Z) 
 Uji sobel 3 Berdasarkan gambar 3 menunjukkan hasil one-tailed probability 
0,00000356 < 0,05 yang dapat artikan bahwa variabel Loyalitas Konsumen (Y) dapat dimediasi 
variabel Persepsi Nilai (X3) melalui Kepuasan Konsumen. 
 SIMPULAN DAN SARAN 
 
Simpulan 
Menurut rumusan masalah, tujuan penelitian, hasil temuan dan pembahasan, maka 
dapat diketahui beberapa simpulan dari penelitian ini.  
a. Persepsi Kulaitas Berpengaruh Secara Langsung dan tidak signifikan terhadap 
Kepuasan Konsumen. 
b. Persepsi Pengorbanan Berpengaruh Secara Langsung dan signifikan terhadap 
Kepuasan Konsumen. 
c. Persepsi Nilai Berpengaruh Secara Langsung dan signifikan terhadap Kepuasan 
Konsumen. 
d. Persepsi kualitas berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap Loyalitas 
Konsumen. 
e. Persepsi Pengorbanan berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap 
Loyalitas Konsumen. 
f. Persepsi Nilai berpengaruh secara langsung dan signifikan terhadap Loyalitas 
Konsumen. 
g. Kepuasan Konsumen berpengaruh secara langsung terhadap Loyalitas Konsumen. 
h. Perespsi Kualitas, Persepsi Pengorbanan, Persepsi Nilai berpengaruh secara tidak 
langsung terhadap Loyalitas Konsumen melalui Kepuasan Konsumen sebagai 
Variabel intervening. 
SARAN 
Berdasarkan kesimpulan yang telah dijelaskan sebelumnya, maka peneliti mengajukan 
beberapa saran kepada pihak-pihak terkait, yaitu perusahaan dan peneliti selanjutnya. Saran ini 
diharapkan mampu menjadi pertimbangan terkait beberapa hal yang perlu menjadi perhatian 
sehingga selanjutnya dapat ditindaklanjuti agar permasalahan yang sama tidak kembali 
terulang.  
1. Disarankan untuk lebih memperhatikan nilai yang diberikan, karena distribusi Zero 
Heroes adalah nilai yang paling mempengaruhi likuiditas. Distributor dapat 
mempertahankan atau meningkatkan desain toko yang menarik untuk dapat menarik 
pelanggan, memberikan kenyamanan kepada pelanggan dalam toko, dan menjaga 
kualitas produk yang dijual dengan harga premium. Itu harus dilakukan. 
2. Disarankan untuk penliti selanjutnya, untuk menambhkan variabel yang lin yng 
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Tabel 1. Uji Validitas  
Variabel Item 
Koefisien 
Korelasi 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 Keterangan 
Persepsi Kualitas 
(X1) 
X1.1 0,816 0,2159 Valid 
X1.2 0,829 0,2159 Valid 
X1.3 0,837 0,2159 Valid 
X1.4 0,867 0,2159 Valid 
Persepsi Pengorbanan 
(X2) 
X2.1 0,827 0,2159 Valid 
X2.2 0,726 0,2159 Valid 
X2.3 0,720 0,2159 Valid 
X2.4 0,613 0,2159 Valid 
Persepsi Nilai 
(X3) 
X3.1 0,771 0,2159 Valid 
X3.2 0,799 0,2159 Valid 
X3.3 0,847 0,2159 Valid 
X3.4 0,788 0,2159 Valid 
Kepuasan Konsumen 
(Z) 
Z1 0,793 0,2159 Valid 
Z2 0,818 0,2159 Valid 
Z3 0,872 0,2159 Valid 
Z4 0,776 0,2159 Valid 
Loyalitas Konsumen 
(Y) 
Y1 0,754 0,2159 Valid 
Y2 0,826 0,2159 Valid 
Y3 0,806 0,2159 Valid 
Y4 0,860 0,2159 Valid 
 
Tabel 2. Uji Reliabilititas  
Variabel Koefisiensi Alpha Keterangan 




Persepsi Nilai (X3) 0.816 Reliabel 
Loyalitas Konsumen (Y) 0.819 Reliabel 
Kepuasan Konsumen (Z) 0.818 Reliabel 
 
Tabel 3. Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 83 
Normal Parametersa Mean .0000000 
Std. Deviation 1.56265280 
Most Extreme Differences Absolute .073 
Positive .073 
Negative -.043 
Kolmogorov-Smirnov Z .667 
Asymp. Sig. (2-tailed) .765 








Uji Path (jalur analisis) 




















t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.860 1.843  1.009 .316 
x1 .169 .089 .173 1.884 .063 
x2 .006 .104 .006 .060 .952 
x3 .678 .077 .703 8.766 .000 
a. Dependent Variable: y     
 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.543 1.253  4.424 .000 
Z .621 .085 .631 7.325 .000 
















t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.201 2.231  2.331 .022 
x1 -.005 .108 -.005 -.045 .964 
x2 .113 .125 .099 .902 .370 
x3 .519 .094 .530 5.546 .000 











t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.201 2.231  2.331 .022 
x1 -.005 .108 -.005 -.045 .964 
x2 .113 .125 .099 .902 .370 
x3 .519 .094 .530 5.546 .000 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .020 1.733  .011 .991 
x1 .170 .081 .175 2.093 .040 
x2 -.034 .095 -.030 -.357 .722 
x3 .494 .083 .512 5.962 .000 
Z .354 .085 .360 4.186 .000 







t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.543 1.253  4.424 .000 
Z .621 .085 .631 7.325 .000 
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